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ABSTRACT 
Pengaruh Bahasa Merek Terhadap Keputusan Pembelian Pada 
Mahasiswa Universitas Hasanuddin di Makassar 
 
The Effect of Brand Language to Buying Decision on Hasanuddin 
University Student at Makassar 
 
Riki Hidayat 
Jusni 
Abdul Razak Munir 
 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Bahasa Merek meliputi 
merek berbahasa asing dan merek berbahasa indonesia terhadap keputusan 
pembelian. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yang 
diperoleh dari kuesioner. Jumlah sampel sebanyak 92 orang responden yang 
merupakan mahasiswa Universitas Hasanuddin. Teknik analisis yang 
digunakan adalah metode regresi berganda dan uji hipotesis menggunakan uji 
F dan uji t. Hasil penelitian menunjukkan bahwa  Bahasa Merek berpengaruh 
positif terhadap Keputusan Pembelian. Dan variabel yang memiliki pengaruh 
paling dominan terhadap keputusan pembelian adalah variabel Merek 
Berbahasa Asing. Dari penelitian ini diperoleh nilai R2 sebesar 0,724, hal 
tersebut berarti bahwa 72% variable Keputusan Pembelian dapat dijelaskan 
oleh variabel independennya yaitu Bahasa Merek. sisanya yaitu sebesar 28% 
dijelaskan oleh variabel-variabel yang lain diluar persamaan. 
 
Kata Kunci : Bahasa Merek, Merek Berbahasa Asing, Merek Berbahasa 
Indonesia, Dan Keputusan Pembelian 
 
 
This research aimed to analyse the influence brand language that consist of 
foreign language brand and Indonesian brand language to the buying 
decision. The data used in this research is primer data that obtained from 
questionnaire. Total sample of 92 respondents that is hasanuddin university 
student. The analysis technique used is multiple regression method and 
hypothesis testing using the F test and T test. The results showed that brand 
language has positive on buying decision. And variable that has the most 
dominant influence to the buying decision is foreign language brand variable. 
From the research were obtained R2 value of 0,724 meaning that 72,4% of 
buying decision variable could be explained by independent variable that is 
brand language. The remaining 28% is explained by the other variables 
outside of the equation. 
 
Keywords : brand language. Foreign language brand, Indonesian language 
brand, and buying decision 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang 
Di era modern ini laju globalisasi yang terjadi di Indonesia sangat 
pesat. Globalisasi mempengaruhi seluruh aspek kehidupan yang terjadi di 
dalam kehidupan bermasyarakat, prinsip ekonomi negara, budaya bahkan 
agama pun dipengaruhi oleh era globalisasi. Hal tersebut bukan lagi hal yang 
tabu untuk diperbincangkan. Hal tersebut sangat dipengaruhi oleh media yang 
saat ini dapat merubah seseorang dalam mengambil keputusan, begitu pula 
dengan keputusan pembelian suatu barang untuk digunakan maupun 
dikonsumsi.  
Hal di atas tidak pula lepas dari keikutsertaan Indonesia dalam 
berbagai organisasi ekonomi maupun organisasi perdagangan dunia. 
Pertukaran barang antar Negara semakin mudah dijumpai  apalagi dengan 
adanya perjanjian  Free Trade Area yaitu kawasan perdagangan bebas 
merupakan sekelompok Negara yang sepakat untuk menghapus semua 
hambatan dagang internal di antara anggotanya. Sedangkan Indonesia sendiri 
mengikuti kerja sama  APEC (asia-pacific economic cooperation) dan ASEAN 
(association of southeast asian nations). Selain APEC Indonesia juga 
tergabung  dalam ACFTA (Asean China Free Trade Area). Dengan adanya 
perjanjian tersebut maka Indonesia akan semakin mudah dibanjiri oleh merek-
merek dari luar negeri, sehingga mau tidak mau dunia usaha di Indonesia 
harus semakin kreatif dalam memikat konsumen.  
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Persaingan bisnis dalam dunia pemasaran sangat berkembang 
dengan ketat, apalagi pemasaran yang dilakukan bukan hanya pemasaran 
nasional saja, tetapi sudah merambah pada pemasaran global. Bagi 
perusahaan yang ingin menang dalam perebutan konsumen, harus dengan 
strategi pemasaran yang baik dan inovatif. Yang harus diperhatikan sebelum 
membuat strategi yang inovatif tersebut, perusahaan harus melakukan 
identifikasi keinginan konsumen terhadap barang yang akan dipenuhi oleh 
perusahaan, tingkat harga yang tepat dan saluran distribusinya. Konsumen 
melakukan pembelian barang atau jasa untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginannya, oleh karena itu perusahaan sebagai penyedia barang atau jasa 
harus mempelajari bagaimana perilaku konsumen dalam pengambilan 
keputusan pembelian, terutama pada era globalisasi seperti saat ini.  
Upaya dalam mempelajari bagaimana perilaku konsumen harus selalu 
diikuti dengan evaluasi terhadap tingkat kepuasan yang dicapai oleh 
konsumen sehingga dapat mempengaruhi seorang konsumen untuk membuat 
suatu keputusan pembelian. Hal ini sangat diperlukan karena selalu 
mengetahui tingkat kepuasan konsumennya, manajemen perusahaan akan 
dapat menentukan strategi pemasaran yang akan dapat digunakan pada 
masa yang akan datang dengan baik. Perkembangan persaingan pemasaran 
di masa yang akan datang akan menjadi persaingan antara merek. Oleh 
karena itu merek perlu dikelola, dikembangkan, diperkuat dan ditingkatkan 
kualitasnya sehingga dapat memberikan keuntungan yang berkelanjutan. 
Keputusan pembelian konsumen merupakan hal yang sangat penting 
bagi perusahaan. Perusahaan dapat menguasai pasar dengan keputusan 
konsumen mengkonsumsi barang yang diproduksi perusahaan. Maka dari itu 
perusahaan harus jeli melihat peluang yang terjadi di pasar.  
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Pengaruh globalisasi terhadap budaya maupun gaya hidup 
masyarakat mempengaruhi keputusan penggunaan barang dan jasa yang 
akan dikonsumsi oleh konsumen. Hal tersebut juga berpengaruh terhadap 
keputusan pemilihan merek oleh konsumen. Pengaruh merek sangat penting 
bagi keputusan pembelian oleh konsumen, hal tersebut terjadi karena pola 
pikir masyarakat terhadap kualitas suatu merek tertentu. Penggunaan merek 
dagang merupakan hal sangat penting untuk mempengaruhi konsumen dalam 
pengambilan keputusan. Banyak perusahaan yang menggunakan merek 
dagang dengan bahasa asing agar mencerminkan kualitas barang yang 
dipasarkan. Walaupun produk yang ada di pasar menggunakan bahasa asing, 
namun barang tersebut adalaah made in Indonesia. Merek berperan penting 
atas keputusan konsumen dalam membeli suatu produk. Menurut American 
Marketing Association dalam buku The Power of Brand. Freedy Rangkuti 
(2002:2) adalah ‘nama istilah, symbol atau rancangan atau kombinasi dari hal-
hal tersebut. Tujuan pemberian merek untuk mengidentifikasi produk atau jasa 
yang dihasilkan sehingga berbeda dari produk atau jasa yang dihasilkan oleh 
pesaing. 
Penggunaan merek berbahas Indonesia atau bahasa nasional sendiri 
digunakan agar masyarakat mudah mengenal merek dan mengingat merek 
tersebut, yang bertujuan untuk meningkatkan konsumsi dari produk yang di 
produksi perusahaan.  
Penggunaan merek berbahasa asing merupakan salah satu cara agar 
perusahaan Indonesia tidak kalah bersaing dengan perusahaan asing. 
Dengan  pemberian  merek suatu produk dan jasa menggunakan bahasa 
asing akan mengakibatkan  rasa ingin tau  konsumen tentang produk dan jasa 
tersebut dan mengakibatkan konsumen akan membeli produk dan jasa 
tersebut.  
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Perbandingan antara penggunaan bahasa merek tersebut kita bisa 
melihat dari dua macam produk teh kemasan yang bermerek “Teh Pucuk” 
yang merupakan produk teh kemasan dengan merek bahasa Indonesia 
dengan teh kemasan yang menggunakan bahasa asing yakni “Freshtea”  
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Angia Clara Citra (2008) yang 
berjudul “ Efek Merek Domestik Vs Asing dan Informasi Country of Origin 
Terhadap Persepsi dan sikap konsumen” di dapat kesimpulan yakni 
penggunaan merek bahasa asing, menunjukkan efek positif yang lebih baik 
pada persepsi dan sikap konsumen pada produk tersebut. Yang berarti merek 
berbahasa asing memiliki pengaruh terhadap sikap konsumen dalam 
melakukan pembelian. Melihat fenomena tersebut, dapat dikaji dalam 
penelitian bagaimana pengaruh merek berbahasa asing dan berbahasa 
Indonesia terhadap keputusan pembelian konsumen. 
Penggunaan  bahasa asing ataupun bahasa Indonesia yang 
digunakan dalam memberi merek suatu produk bertujuan membina citra suatu 
merek dagang. Berdasarkan pemaparan latar belakang di atas, peneliti 
tertarik melakukan penelitian yang berjudul “ Pengaruh Bahasa Merek 
Terhadap keputusan Pembelian  pada mahasiswa universitas 
Hasanuddin di Makassar ” 
1.2 Rumusan masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka pertanyaan 
peneliti dalam penelitian ini yaitu:  
1. Seberapa besar pengaruh pemberian merek berbahasa asing dan 
berbahasa indonesia terhadap keputusan pembelian ? 
2. Manakah yang diminati oleh mahasiswa universitas hasanuddin, 
merek berbahasa asing atau merek berbahasa Indonesia? 
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1.3 Tujuan penelitian  
Berdasarkan rumusan masalah, maka tujuan penelitian ini adalah 
untuk mengetahui : 
1. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh merek berbahasa asing 
dan berbahasa Indonesia terhadap keputusan pembelian  
2. Untuk mengetahui merek berbahasa asing atau berbahasa Indonesia 
yang di minati  oleh mahasiswa universitas hasanuddin 
1.4 Manfaat penelitian 
1. Penelitian ini dapat digunakan sebagai sumber referensi bagi pihak-
pihak yang ingin terjun ke dalam dunia bisnis. 
2. Sebagai salah satu syarat untuk mendapatkan gelar SE. pada jurusan 
manajemen, fakultas ekonomi dan bisnis di universitas Hasanuddin.  
1.5 Sistematika penulisan 
Sistematika penulisan di buat agar memberi gambaran tentang apa 
yang peneliti tulis, yaitu sebagai berikut: 
BAB.I  Pendahuluan 
Pada bab pendahuluan penulis menjelaskan tentang latar belakang, 
rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan sistematika 
penulisan. 
BAB.II Tinjauan Pustaka 
Dalam bab ini penulis menjelaskan teori-teori yang diperlukan untuk 
menjelaskan variabel-variabel pada penelitian ini. Selain itu dalam bab ini 
diuraikan pula mengenai penelitian terdahulu, kerangka berpikir, dan 
hipotesis penelitian. 
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BAB.III Metode Penelitian 
Dalam bab ini menjelaskan tentang rancangan penelitian, 
obyek/subyek penelitian, populasi dan sampel, jenis dan sumber data, 
metode pengumpulan data, uji validitas dan uji reliabilitas, serta metode 
analisis. 
BAB.IV  Hasil Penelitian dan Pembahasan  
Meliputi hasil penelitian yang telah dianalisis dengan metode penelitian 
yang telah ditentukan sebelumnya.  
BAB.V Penutup  
Meliputi kesimpulan yang diperoleh dari pembahasan yang telah 
dilakukan sebelumnya serta saran kepada pihak-pihak yang 
berkepentingan terhadap hasil peneliti. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
2.1 Tinjauan Putaka 
2.1.1 Pemasaran 
Pemasaran adalah salah satu kegiatan perekonomian yang membantu 
dalam menciptakan nilai ekonomi. Faktor penting dalam menciptakan nilai 
ekonomi itu adalah produksi, pemasaran dan konsumsi sehingga terjadi 
penghubung antara produksi dan konsumen. 
Menurut Philip kotler yang dikutip dari Danang Sunyoto (2012) 
pemasaran adalah proses sosial dan manajerial dengan mana seseorang 
atau kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui 
penciptaan dan pertukaran produk dan nilai. 
Definisi pemasaran menurut Willian j. Stanton  yang dikutip dari 
Danang Sunyoto (2012) pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan 
bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, promosi dan 
mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan keinginan dan 
mencapai pasar sasaran serta tujuan perusahaan. 
Sedangkan definisi menurut Basu swastha DH pemasaran yang dikutip 
dari Danang Sunyoto (2012) adalah sistem keseluruhan dari kegiatan usaha 
yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan 
dan mendistribusikan barang, jasa, ide kepada pasar sasaran agar dapat 
mencapai tujuan organisasi, sedangkan menjual adalah ilmu dan seni 
mempengaruhi pribadi yang dilakukan oleh penjual untuk mengajak orang lain 
agar bersedia membeli barang atau jasa yang ditawarkan. 
Dari ketiga definisi diatas dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah :  
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 Pemasaran adalah kegiatan manusia yang bertujuan untuk 
memuaskan kebutuhan dan keinginan langganan melalui proses 
pertukaran dan pihak-pihak yang berkepentingan dengan perusahaan. 
 Pemasaran adalah kegiatan perusahaan dalam membuat rencana, 
menentukan harga, promosi serta mendistribusikan barang dan jasa. 
 Pemasaran berorientasi pada langganan yang ada dan potensial. 
 Pemasaran tidak hanya bertujuan memuasakan kepentingan 
langganan saja akan tetapi juga memerhatikan semua kepentingan 
pihak-pihak yang terlibat didalamnya, seperti kesejahtraan social 
karyawan, kepentingan masyarakat sekitarnya, kepentingan para 
pemegang saham, pencemaran lingkungan dan lain-lain. 
 Program pemasaran dimulai dengan sebuah ide tentang produk baru 
dan tidak berhenti sampai keinginan konsumen benar-benar 
terpuaskan. 
Sehingga pemberian merek dapat menambah nilai produk dan karena 
itu merupakan aspek intrinsik dalam strategi produk (irwan, 1999) dikutip dari 
(Danang Sunyoto,2012:101). Perusahaan yang sukses harus memikirkan 
strategi-strategi pemasaran yang lebih baik dari pesaingnya untuk 
memuaskan konsumen sasarannya. Jadi strategi pemasaran harus 
disesuaikan dengan kebutuhan konsumen dan memperhitungkan pula strategi 
pesaing. Menurut Freddy Rangkuti (2002) dalam mengembangkan strategi 
pemasaran produsen harus menghadapi keputusan pemberian merek. 
Pemberian merek merupakan masalah utama dalam strategi produk. 
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2.1.2 Pengertian Merek 
Merek adalah salah satu atribut penting dari sebuah produk yang 
penggunaannya pada saat ini sudah sangat meluas karena beberapa alasan 
dimana memberikan merek pada suatu produk berarti memberikan nilai 
tambah bagi produk tersebut. 
Merek tidak hanya merupakan sebuah nama bagi produk, tetapi lebih 
dari itu merupakan identitas yang membedakan produk perusahaan dengan 
produk yang dihasilkan pesaing. Dengan adanya identitas khusus, hal ini akan 
mempermudah bagi konsumen untuk mengenali produk tertentu dan tentunya 
akan memudahkan pada saat memutuskan untuk membeli suatu produk. 
Merek memegang peranan penting dalam penjualan suatu produk 
karena jika merek yang diposisikan di pasar memiliki citra yang baik, maka hal 
itu akan menjadi salah satu pendorong keputusan pembelian konsumen. 
Selain itu juga merek memungkinkan perusahaan untuk mengembangkan 
posisi pasar yang spesifik bagi suatu produk, misalnya dengan melepaskan 
suatu produk pada posisi yang berkualitas tinggi dan posisi ini dapat diperkuat 
oleh harga, saluran distribusi dan promosi. 
Merek memegang peranan penting dalam penjualan suatu produk 
karena jika merek yang diposisikan di pasar memiliki citra yang baik, maka hal 
itu akan menjadi salah satu pendorong Merek merupakan salah satu 
komponen utama dalam suatu produk, suatu merek yang sudah dikenal bisa 
menyebabkan harga menjadi tinggi. 
Menurut undang-undang RI nomor 15 tahun 2001 yang dikutip dari 
Danang Sunyoto (2012:102) merek adalah tanda yang berupa gambar, nama, 
kata, huruf-huruf, angka-angka, susunan warna, atau kombinasi dari unsure-
unsur tersebut yang memiliki daya pembeda dan digunakan dalam kegiatan 
perdagangan barang atau jasa. 
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Menurut Kotler yang dikutip dari Danang Sunyoto (2012:102) merek 
adalah sebuah nama, istilah, symbol, tanda atau rancangan atau bahkan 
kombinasi dari semuanya tadi, yang dimaksudkan untuk menyebutkan 
barang-barang atau jasa dari seorang atau sekelompok penjual agar 
terbedakan dari pesaingnya. 
Menurut Bruce j. Walker yang dikutip dari Danang Sunyoto (2012:102)  
a brand is a name, term, symbol, and or special design than is intended to 
identity the goods or service of one seller or group of sellars ( sebuah merek 
adalah suatu nama, istilah, tanda atau desain atau gabungan semua yang 
diharapkan mengidentifikasikan barang atau jasa dari seorang atau 
sekelompok penjualan).  
 Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan merek adalah identitas 
tambahan dari suatu produk yang tak hanya membedakannya dari produk 
pesaingan, namun merupakan janji produsen atau kontrak kepercayaan dari 
produsen kepada konsumen dengan menjamin konsistensi bahwa sebuah 
produk akan selalu dapat menyampaikan nilai yang diharapkan konsumen 
dari sebuah produk. 
2.1.2.1 Tujuan pemberian merek 
Tujuan pemberian merek menurut Buchari Alma (2009:149) ialah : 
1. Pengusaha menjamin konsumen bahwa barang yang dibeli sungguh 
berasal dari perusahaannya. Ini adalah menyakinkan pihak konsumen 
membeli suatu barang dari merek dan perusahaan yang 
dikehendakinya, yang cocok dengan seleranya, keinginannya dan juga 
kemampuannya. 
2. Perusahaan menjamin mutu barang dengan adanya merek ini 
perusahaan menjamin mutu bahwa barang yang dikeluarkan 
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berkualitas baik, sehingga barang tersebut selain ada merek-merek 
yang disebutkan peringatan-peringatan apabila dalam jenis ini tidak 
ada tanda tanggannya maka itu adalah palsu dan lain-lainnya. 
3. Perusahaan memberi nama pada merek barangnya supaya mudah 
diingat dan disebutkan sehingga konsumen dapat menyebutkan 
mereknya saja. Misalnya bellini, sabun cap tangan dan sebagainya. 
4. Meningkatkan ekuitas merek, yang memungkinkan memperoleh 
margin lebih tinggi, memberi kemudahan dalam mempertahankan 
kesetiaan konsumen 
5. Memberi motivasi pada saluran distribusi, karena barang dengan 
merek terkenal akan cepat laku dan mudah disalurkan. Serta mudah 
penanganannya.  
2.1.2.2 Syarat-syarat merek yang baik 
Keputusan pemberian merek terhadap suatu produk memerlukan 
pertimbangan tertentu agar merek dapat diterima dengan baik. Adapun 
syarat-syarat merek yang baik menurut Buchari Alma (2009:150) adalah: 
a. Mudah diingat 
Memiliki merek atau cap sebaiknya mudah diingat, baik kata-
katanya maupun gambarannya atau kombinansi sebab dengan 
demikian langganan atau calon langganan mudah mengingatnya.  
b. Menimbulkan kesan positif 
Dalam memberikan cap atau merek harus dapat diusahakan yang 
dapat menimbulkan kesan positif terhadap barang atau jasa yang 
dihasilkan, jangan kesan negatif. 
c. Tepat untuk promosi 
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Selain kedua syarat di atas, maka untuk merek atau cap tersebut 
sebaiknya dipilihkan yang bilamana dipakai untuk promosi sangat baik, 
merek-merek yang mudah diingat dan dapat menimbulkan kesan 
positif sudah barang tentu akan baik bilamana dipakai untuk promosi. 
Kriteria merek yang baik juga disampaikan oleh Canon dan Wichert 
dalam bukunya Marketing text and cases yang dikutip dari Buchari Alma 
(2009:150) menyatakan merek yang baik yaitu:  
a. Pendek 
b. Sederhana 
c. Mudah dieja 
d. Mudah diingat 
e. Enak dibaca 
f. Tak ada nada sumbang 
g. Tak ketinggalan zaman 
h. Ada hubungan dengan barang dagangan 
i. Bila diekspor gampang dibaca oleh orang luar negeri 
j. Tidak menyinggung perasaan kelompok atau orang lain 
k. Membayangkan apa produk itu atau memberi sugesti penggunaan 
produk tersebut 
Sedangkan menurut Kotler yang dikutip dari Buchari Alma (2009:150)   
sebuah brand name harus memberikan sugesti tentang kualitas produk, 
mudah diucapkan, tampil beda, dan jangan bertentangan dengan pengertian 
dalam bahasa setempat. 
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2.1.2.3 Manfaat merek 
Tentu saja pemberian nama merek atas suatu produk menjadi sangat 
penting dan mempunyai manfaat. Belakangan ini, hampir semua produk diberi 
merek. Bahkan produk yang sebelumnya tidak mempunyai merek kini sudah 
memakai merek. Merek mempunyai peran yang penting bagi perusahaan. 
Hampir semua produk dapat ditiru, tetapi merek mempunyai keunikan yang 
tidak bisa ditiru oleh pesaing. 
Merek sangat dibutuhkan oleh suatu produk karena selain merek 
memiliki nilai yang kuat  merek juga bermanfaat bagi konsumen, produsen, 
maupun publik, seperti dikemukakan oleh Bilson simamora (2003)  
A. Bagi konsumen 
Manfaat nama merek suatu produk bagi konsumen di antaranya : 
 Menceritakan sesuatu kepada pembeli tentang mutu 
 Membantu perhatian pembeli terhadap produk-produk baru yang 
bermanfaat bagi mereka. 
B. Bagi penjual  
Manfaat nama merek suatu produk bagi produser di antaranya : 
 Memudahkan penjual mengolah pesanan dan menelusuri 
masalah-masalah yang timbul. 
 Memberikan perlindungan hukum atas keistimewaan atau cirri 
khas produk. 
 Memungkinkan untuk menarik sekelompok pembeli yang setia dan 
menguntungkan. 
 Membantu penjualan melakukan segmentasi pasar. 
C. Bagi masyarakat 
Manfaat nama merek suatu produk bagi masyarakat di antaranya : 
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 Pemberian merek memungkinkan mutu produk lebih terjamin dan 
lebih konsisten. 
 Meningkatkan efisiensi pembeli karena merek dapat menyediakan 
informasi tentang produk dan dimana membelinya. 
 Meningkatnya inovasi-inovasi produk baru, karena produsen 
terdorong untuk menciptakan keunikan-keunikan baru guna 
mencegah peniruan oleh pesaing. 
Disamping manfaat, pemberian nama merek sebuah produk 
mempunyai beberapa fungsi yaitu : 
1. Fungsi identitas 
Dengan merek, dapat diketahui identitas produk maupun identitas 
perusahaan pembuat produk. Karena dalam label merek ada hal-hal 
yang wajib dicantumkan, seperti nama perusahaan, komposisi produk, 
aturan pakai, efek samping, hal-hal yang perlu dihindari dan lain 
sebagainya. 
2. Fungsi kualitas  
Sebuah merek juga dapat menunjukkan kualitas produk. Jika merek 
sudah terkenal dan mapan, berarti produk tersebut telah diakui baik 
kualitasnya oleh konsumen. Seorang konsumen tidak akan melakukan 
pembelian ulang, jika kualitas produknya tidak baik. Sebaliknya 
konsumen akan mencari dan membeli kembali secara berulang untuk 
produk yang kualitasnya baik. 
3. Fungsi loyalitas 
Jika identitas produk jelas dan kualitas produk baik, serta konsumen 
selalu mencari dan membeli berulang kali, berarti perusahaan telah 
sukses menciptakan pelanggan. Untuk itu pihak perusahaan harus 
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menjaga pelanggan-pelanggan tersebut dengan strategi pemasaran 
yang tepat agar tetap menjadi pelanggan yang loyal terhadap 
produknya. 
4. Fungsi citra/image  
Pihak perusahaan hukumnya wajib menjaga citra produk melalui 
merek. 
2.1.2.4 Strategi Merek 
Merek produk mempunyai strategi, dalam hal ini strategi merek 
dibedakan menjadi dua yaitu strategi pabrikan dan strategi pialang. 
1. Strategi pabrikan  
 memasarkan produk dengan merek sendiri. 
 Mencantumkan merek di bahan dan peralatan produksi hal ini 
dilakukan karena keinginan untuk mengembangkan bagian 
pasar produknya dan menjalin kerja sama antara produsen dan 
supplier. 
 Pemasaran produk di bawah merek pialang hal ini dilakukan 
karena pialang sudah kenal, sehingga diharapkan volume 
penjualan meningkat dan produsen dapat mendayagunakan 
sumber daya produksi lebih efektif. Di samping itu produsen 
khawatir menggunakan atau mencari produk lain. 
2. Strategi pialang 
 Hanya memakai merek pabrik hal ini dilakukan Karena mereka 
tidak berani menanggung dua beban sekaligus, yaitu 
mempromosikan merek dan mempertahankan kualitasnya. 
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 Memakai merek pialang bersama-sama merek pabrik hal ini 
dilakukan karena lebih menarik konsumen dan lebih memberi 
harga barang. 
2.1.3 Pemberian merek asing (foreign Branding) 
Keputusan pemberian merek pada suatu produk harus dipilih secara 
hati-hati, baik itu untuk merek dalam bahasa asing ataupun tidak. Hal ini 
dikarenakan suatu merek dapat memberikan asosiasi positif ataupun negatif 
terhadap produk yang nantinya akan berpengaruh pada penerimaan dan 
evaluasi produk oleh konsumen. Dan dalam pemberian merek asing akan 
melekatkan citra dari Negara asal bahasa dengan produk. 
2.1.3.1 Definisi Merek Asing  
Menurut leclerc, Schmitt, dan dube (1994): “ Foreign Branding is the 
strategy of spelling or pronouncing a Brand name in a foreign language ” Arti 
definisi tersebut, pemberian merek asing adalah strategi pengejaan atau 
pengucapan  sebuah merek kedalam bahasa asing. 
Definisi lain yang dipaparkan oleh Aaker (1996:82): “ one more 
strategic option is to associate one’s Brand with a country or region that will 
add credibility or it ”Definisi tersebut memiliki arti bahwa salah satu pilihan 
strategi adalah menghubungkan sebuah merek dengan suatu Negara atau 
kawasan yang akan menambahkan kredibilitas merek tersebut. Dari kedua 
definisi diatas dapat disimpulkan bahwa merek asing adalah pengejaan atau 
pengucapan sebuah merek dalam bahasa suatu Negara dan menghubungkan 
dengan sebuah Negara atau kawasan tempat bahasa asing tersebut berasal 
yang dapat menambah kredibilitas merek tersebut. 
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2.1.3.2 Tujuan Pemberian Merek Asing 
Melihat hubungan antara pemberian merek asing dengan persepsi 
yang akan ditimbulkan, maka pemberian merek dalam bahasa asing memiliki 
tujuan tertentu seperti yang telah dipaparkan oleh Charmasson  (1988:157) 
sebagai berikut: 
a. menciptakan citra produk  
Dengan menggunakan bahasa asing dari suatu Negara, maka akan 
memberikan persepsi bahwa produk tersebut diproduksi oleh Negara 
tersebut atau berhubungan dengan Negara tersebut sehingga citra 
yang ditimbulkan produk akan berhubungan dengan citra dimana 
bahasa Negara tersebut berasal. 
b. Meningkatkan kualitas produk 
Biasanya Negara tempat asal bahasa asing yang digunakan sebagai 
merek memiliki kelebihan dalam produksi produk yang sama. 
Sehingga dengan menggunakan bahasa asing dari Negara tersebut 
dapat memberikan kesan kualitas yang baik terhadap produk. 
c. Menciptakan keistimewaan  
Merek dengan bahasa asing biasanya memiliki keunikan tersendiri 
dibandingkan dengan merek-merek lain. Sehingga produk dapat 
berkesan lebih istimewa dan konsumen akan merasa lebih bangga 
apabila merek tersebut menggunakan bahasa dari Negara yang 
memang memiliki kelebihan dalam memproduksi produk tersebut. 
2.1.3.3 Fungsi Merek Asing 
Menurut Aaker (1991:162), merek asing mempunyai beberapa fungsi 
yang antara lain adalah : 
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a. Membantu penyusunan informasi  
Dengan menggunakan merek berbahasa asing, maka akan membantu 
konsumen untuk mengikhtisarkan sekumpulan fakta dan diakses. 
Sebuah merek asing juga dapat memberikan informasi yang padat 
bagi konsumen, mempengaruhi pengingatan kembali atas informasi 
terutama pada saat konsumen melakukan pembuatan keputusan 
pembelian. 
b. Menciptakan perbedaan  
Sebuah merek asing dapat menjadi dasar penting dalam usaha 
membedakan dan memisahkan antara suatu merek dengan merek 
lainnya. Perbedaan ini juga dapat menjadi suatu keunggulan kompetitif 
atas suatu. 
c. Menimbulkan keinginan membeli 
Pengaruh yang diberikan merek asing terhadap suatu produk adalah 
pada saat konsumen mengambil keputusan pembelian. Dimanan 
merek asing tersebut memberikan kredibilitas dan rasa percaya diri 
pada konsumen. 
d. Menciptakan sikap/ perasaan positif 
Merek bahasa asing mampu memberikan rangsangan perasaan positif 
sesuai dengan asal negaranya dan beberapa merek yang menciptakan 
perasaan positif selama pengalaman tersebut menjadi sesuatu yang 
lain dari pada yang lain. 
e. Menjadikan dasar untuk melakukan perluasan 
Sebuah merek asing mampu menghasilkan dasar bagi perluasan 
dengan menciptakan rasa kesesuaian antara merek tersebut dengan 
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sebuah produk baru, atau dengan menampilkan alasan untuk membeli 
produk tersebut. 
2.1.3.4 Kriteria Merek Berbahasa Asing yang Baik 
Menurut Kepferer (1989:217), merek berbahasa asing memiliki Kriteria 
sebagai berikut : 
1. merek harus memiliki arti yang positif dalam Negara lain. 
Dikarenakan pada tiap-tiap Negara memiliki bahasa yang berbeda, 
maka sebuah kata dalam suatu bahasa dapat memiliki arti yang 
berbeda dalam bahasa yang lain dan belum tentu diketahui oleh 
semua orang. Oleh karenanya keputusan pemberian merek asing oleh 
suatu perusahaan harus didahului dengan menyelidiki apakah suatu 
merek tersebut tidak menimbulkan persepsi yang tidak diinginkan 
dimata konsumen. 
2. Merek harus mudah diucapkan  
Dikarenakan tidak setiap orang mampu membaca merek dalam 
bahasa asing yang seringkali sulit untuk dilafalkan, merek yang dipilih 
sebaiknya mudah untuk diucapkan oleh masyarakat dimana produk 
tersebut dipasarkan agar masyarakat lebih mudah untuk 
mengingatnya. 
3. Bahasa asing yang digunakan sebaiknya berasal dari Negara dengan 
citra yang baik 
Dikarenakan setiap Negara memiliki citra dan budaya yang berbeda, 
maka ada beberapa Negara memiliki citra yang baik untuk produk-
produk tertentu. Sehingga dalam hal ini produsen harus berhati-hati 
dalam memilih merek berbahasa asing agar merek asing yang 
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digunakan memiliki citra baik dan sesuai bagi produk tersebut 
sehingga konsumen akan memiliki anggapan bahwa produk tersebut 
berkualitas dan diharapkan konsumen akan lebih tertarik untuk 
membeli produk tersebut. 
4. Nama yang dipilih memiliki arti sesuai dengan jenis produk 
Sebaiknya merek asing yang digunakan memiliki arti. Hal ini 
dikarenakan konsumen biasanya berkeinginan untuk mengetahui arti 
sesungguhnya merek tersebut. Sehingga merek yang digunakan 
sebaiknya sesuai dengan jenis produk agar nama tersebut benar-
benar sesuai dengan produknya. 
2.1.4 Perilaku Konsumen 
Dalam dunia persaingan yang hyper-competitif, hanya organisasi yang 
memiliki keunggulan kompetitif yang bisa eksis, yaitu mereka yang mampu 
memahami selera dan kebutuhan konsumen serta mampu memenuhi 
kebutuhan dan memberikan kepuasan secara lebih baik dari apa yang 
diberikan oleh kompetitornya. Menurut Johansson dalam Prasetijo dan 
Ihalauw (2005), dengan memahami perilaku konsumen perusahaan atau 
pemasar selanjutnya dapat merancang produk dan jasa yang sesuai dengan 
kebutuhan dan keinginan konsumen serta berusaha memberi kemudahan 
kepada konsumen untuk mendapat produk tersebut. 
Perilaku konsumen adalah bidang ilmu yang mempelajari bagaimana 
cara individu, kelompok dan organisasi memilih, membeli, memakai serta 
memanfaatkan barang, jasa, gagasan atau pengalaman dalam rangka 
memuaskan kebutuhan dan hasrat mereka (Kotler, 2005).  
Engel et,al (1995), mengemukakan perilaku konsumen adalah tindakan 
yang langsung terlibat untuk mendapatkan, mengkonsumsi dan 
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menghabiskan produk dan jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului 
dan mengikuti tindakan tersebut. Demikian pula yang dikemukakan oleh Sheth 
& Mittal (2004), mengatakan bahwa perilaku konsumen adalah aktifitas fisik 
dan mental yang dilakukan oleh pelanggan rumah tangga dan pelanggan 
bisnis yang menghasilkan keputusan untuk membayar, membeli dan 
menggunakan produk dan jasa tertentu. Sedangkan menurut Mowen dan 
Minor (2001) perilaku konsumen adalah studi tentang unit pembelian dan 
proses pertukaran yang melibatkan perolehan, konsumen, dan pembuangan 
barang, jasa, pengalaman serta ide-ide. 
Dari definisi tersebut dapat disampaikan bahwa perilaku konsumen 
pada dasarnya merupakan aktifitas fisik maupun mental para konsumen akhir 
maupun konsumen bisnis yang meliputi aktifitas mendapatkan, 
mengkonsumsi dan menghentikan pemakaian produk, jasa, ide dan atau 
pengalaman tertentu. 
2.1.5 Keputusan Pembelian  
Dalam memenuhui kebutuhan hidup, seorang konsumen harus 
memilih produk dan jasa yang akan dikonsumsi. Banyak yang tersedia, 
kondisi yang dihadapi, serta pertimbangan-pertimbangan yang mendasari 
akan membuat pengambilan keputusan satu individu berbeda dari individu 
lainnya. 
Keputusan pembelian konsumen adalah karakteristik orientasi mental 
yang dihadapkan konsumen untuk membuat suatu pilihan (sproles & Kendal, 
1986). Dengan perkataan lain pilihan alternatif harus tersedia bagi seseorang 
ketika mengambil keputusan. Jika seorang konsumen dihadapkan antara dua 
pilihan merek atau produk yang akan dibeli, maka orang tersebut dalam posisi 
untuk mengambil keputusan pembelian (Schiffman & Kanuk, 2003:485).  
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Proses keputusan pembelian menurut Nugroho setiadi (2003) terdiri 
lima tahap yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi 
alternatif, keputusan pembelian, perilaku pasca pembelian.  
Tahap-tahap proses pengambilan keputusan pembelian dapat 
digambarkan sebagai berikut:  
 
 
Sumber: Philip kotler dan Kevin lane keller (2009:185) 
Gambar 1: Proses Pengambilan Keputusan 
 
Tahap-tahap tersebut dapat diuraikan sebagai berikut: 
1. pengenalan kebutuhan 
tahap pertama proses keputusan pembelian dimana konsumen 
mengenai permasalahan atau kebutuhan. Pembeli menyadari terdapat 
perbedaan antara sesungguhnya dengan kondisi yang diinginkannya. 
2. Pencarian informasi 
Seorang konsumen yang mulai timbul minatnya akan terdorong untuk 
mencari informasi lebih banyak. Proses pencari informasi secara aktif 
dimana ia mencari bahan-bahan bacaan, menelpon teman-temannya, 
dan melakukan kegiatan-kegiatan mencari untuk mempelajari yang 
lain. 
3. Evaluasi alternatifPengevaluasian alternative pada tahap ini proses 
keputusan pembeli dimana konsumen menggunakan informasi untuk 
mengevaluasi berbagai merek alternative didalam serangkaian pilihan. 
4. Keputusan pembelian 
Pengenalan 
kebutuhan 
Pencarian 
informasi 
Evaluasi 
alternatif 
Keputusan 
Pembelian 
Perilaku 
Setelah 
Pembelian 
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Secara umum, keputusan pembelian konsumen akan membeli merek 
yang paling disukai, tetapi ada dua faktor yang muncul diantara 
kecendrungan pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama 
adalah sikap orang lain, faktor kedua adalah faktor situasi yang tak 
terduga. Konsumen mungkin membentuk kecendrungan pembelian 
berdasarkan pada pendapat yang diharapkan, harga dan manfaat 
produk yang diharapkan. Namun keadaan tak terduga dapat merubah 
kecendrungan pembelian. 
5. Perilaku konsumen setelah pembelian 
Pekerjaan pemasar tidak berhenti pada saat produk dibeli. Selain 
membeli produk, konsumen akan merasa puas atau tidak puas dan 
akan masuk ke perilaku setelah pembelian yang penting diperhatikan 
oleh pemasar. Yang menentukan pembeli puas atau tidak puas 
terhadap pembelinya terletak pada hubungan antara harapan 
konsumen, kinerja, produk yang dirasakan. 
2.2 Penelitian Terdahulu 
Citra (2008), Meneliti tentang efek merek domestic vs asing dan 
informasi country of origin terhadap persepsi dan sikap konsumen. Hasil 
penelitian ini menunjukan bahwa pengaruh merek berbahasa asing, 
menunjukan efek positif yang lebih baik pada persepsi dan sikap konsumen 
produk susu olahan. 
Risandi (2011), meneliti tentang pengaruh merek berbahasa asing 
terhadap keputusan membeli pada produk minuman minute maid pulpy 
orange. Hasil penelitian ini menunjukan pengaruh yang positif dan signifikan 
dari merek berbahasa asing terhadap keputusan pembelian minuman minute 
maid pulpy orange. 
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Helmi Tauhidi ( 2008) meneliti tentang  Pengaruh merek berbahasa 
asing, iklan dan media terhadap persepsi konsumen dengan hasil penelitian 
yakni adanya implikasi yang kuat antara pemberian merek asing terhadap 
persepsi konsumen pada produk Vita Charm. Implikasi yang terjadi secara 
parsial pemberian merek berbahasa asing, iklan dan media memepengaruhi 
keputusan konsumen produk Vita Charm.  
Boonghee Yoo, Neveen Donthu, Sungho Lee, (2000) “An Examination 
of Selected Marketing Mix Elements and Brand Equity”. Hasil penelitian ini 
menunjukan bahwa seringnya promosi harga, seperti potongan harga, terkait 
pada ekuitas merek yang rendah, sementara pengeluaran pengiklanan yang 
besar, harga yang tinggi, citra took yang baik, dan intensistas distribusi yang 
tinggi terkait dengan pada ekuitas merek yang inggi. Ekuitas merek 
memberikan keunggulan kompetitif yang bertahan karena menciptakan 
penghalang kompetitif yang berarti.  
Leclerc, Bernd H. Schmitt, Dube (1994) Melakukan studi dengan judul 
“Foreign Branding and its Effects on Product Perceptions an Attitudes”. Hasil 
study ini menyatakan bahwa efek dari penyebutan nama merek berbahasa 
perancis dan inggris terhadap persepsi dari produk cangkokan memeliki 
tampilan yang seimbang antara Hedonik dan Utilitarian. Monjardino dan 
Monteiro (2000) melakukan studi dengan judul “Conjoint measurement of 
preferences for traditional cheeses in Lisbon”. Hasil studi ini menunjukan 
bahwa sebanyak 28% responden preferensinya pada bentuk keju yang krim. 
Sebanyak 16,2% responden pada harga yang murah. Sebanyak 55,8% pada 
tanda asal keju diproduksi yaitu dari Lisbon.  
 
 
 
 
 
25 
 
2.3 Kerangka Pikir 
Hubungan antara merek berbahasa asing dan berbahasa Indonesia 
terhadap keputusan pembelian konsumen dapat digambarkan dalam skema 
berikut: 
Gambar 2 
Kerangka pikir penelitian 
 
 
Kerangka pemikiran diatas menjelaskan bahwa keputusan pembelian 
dipengaruhi oleh merek berbahasa asing (x1) dan merek berbahasa Indonesia 
(x2). 
2.4 Hipotesis 
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 
yang masih harus diuji kebenarannya melalui penelitian (sugiyono, 2010:93). 
Hipotesis dalam penelitian ini adalah : 
1. Diduga bahwa merek berbahasa asing dan merek berbahasa 
indonesia berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada 
mahasiswa universitas hasanuddin 
Merek  
Berbahasa 
asing 
Merek  
Berbahasa 
Indonesia 
Keputusan  
pembelian 
(Y) 
 
 
26 
 
2. Diduga bahwa penggunaan merek berbahasa Asing berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian pada mahasiswa universitas 
hasanuddin dibandingkan dengan merek berbahasa indonesia 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
3.1 Rancangan Penelitian 
Pendekatan yang dipakai dalam penelitian kali ini adalah pendekatan 
kuantitatif, dimana pendekatan kuantitatif merupakan salah satu cara dalam 
penelitian yang data-datanya diolah dengan teknik statistic. Pendekatan 
kuantitatif digunakan dalam penelitian ini untuk menguji hipotesis yang ada. 
Pada penelitian ini peneliti menggunakan pendekatan kuantitatif 
karena ingin mencari hubungan antara merek berbahasa asing dan merek 
berbahasa Indonesia terhadap keputusan pembelian konsumen. Dengan 
menggunakan teknik statistik maka data yang didapat akan diolah, sehingga 
diketahui hubungan dari kedua variable yang ada. Dengan diketahuinya 
apakah terdapat hubungan yang signifikan atau tidak terhadap dua variable 
tersebut, maka dapat ditentukan pula hipotesis mana yang diterima pada 
penelitian ini. 
3.2 Lokasi dan Waktu 
Penelitian ini dilakukan di Kota Makassar, Sulawesi Selatan. Dimana 
waktu yang dibutuhkan untuk melakukan  penelitian ini yaitu selama satu 
bulan. 
3.3 Populasi dan Sampel 
Populasi menurut Sugiyono (2010) adalah wilayah generalisasi yang 
terdiri atas obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu 
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 
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kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adalah Mahasiswa yang ada di  
Universitas Hasanuddin Makassar.  
Pada prinsipnya penggunaan rumus-rumus penarikan sample 
penelitian digunakan untuk mempermudah teknis penelitian. Sebagai misal, 
bila populasi penelitian terbilang sangat banyak atau mencapai jumlah ribuan 
atau wilayah populasi terlalu luas, maka penggunaan rumus pengambilan 
sample tertentu dimaksudkan untuk memperkecil jumlah pengambilan sampel 
atau mempersempit wilayah populasi agar teknis penelitian menjadi lancar 
dan efisien.Contoh-contoh praktis pengambilan sampel yang paling banyak 
digunakan dalam penelitian adalah sebagai berikut : 
Rumus Slovin 
  =
 
1 +  ( )
 
dimana: 
n = ukuran sampel  
N = ukuran populasi 
e = persen kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan sampel 
yang masih dapat ditolerir atau diinginkan, misalnya 10%. 
Menggunakan rumus diatas maka jumah sampel yng digunakan dari 
jumlah mahasiswa ekonomi unhas yang berjumlah 1160 mahasiswa dengan 
kelonggaran kesalahan sebesar 10%  yakni :  
  =
1160
1 + 1160(10%. 10%)
 
n= 1160/ 12,6 
n=  92,063 
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jadi jumlah sampel yang digunakan dengan tingkat kesalahan 
mencapai 10% yakni 92 orang mahasiswa fakultas ekonomi. 
Sampel menurut Sugiyono (2010) adalah bagian dari jumlah dan 
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Teknik pengambilan sampel 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling. Dimana 
sampel  yang dipilih berdasarkan pertimbangan subyek untuk memilih 
responden yang memiliki kriteria- kriteria tertentu untuk dijdikan sampel. 
Adapun kriteria- kriteria yang ditetapkan adalah para responden berumur 
diatas 18 tahun dan minimal berpendidikan SLTA. Berdasarkan uraian diatas 
maka jumlah responden yang akan dijadikan sampel dalam penelitian ini 
adalah sebanyak 92 responden pada mahasiswa Fakultas Ekonomi 
Universitas Hasanuddin Makassar.  
3.4 Jenis dan Sumber Data 
3.4.1 Jenis Data 
Jenis data yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah data 
kualitatif merupakan jenis data yang sifatnya tertulis maupun lisan dalam 
rangkaian kata-kata atau kalimat tulisan yang berkaitan dengan masalah yang 
diteliti. 
3.4.2 Sumber Data 
Data yang digunakan merupakan data primer. Data primer adalah data 
yang dikumpulkan dan diolah sendiri oleh peneliti langsung dari responden 
berupa kuesioner yang disebarkan. Kuesioner berisi daftar pertanyaan yang 
terstruktur dan materinya berhubungan dengan keputusan pembelian setelah 
melihat jenis merek suatu produk yang berbahasa asing dengan yang 
berbahasa Indonesia. 
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3.5 Metode Pengumpulan Data 
 Dalam usaha memperoleh data yang dibutuhkan, metode yang 
digunakan adalah: 
1) Studi kepustakaan (Library Research) 
Penelitian kepustakaan (Library Research), yaitu yang dilakukan 
dengan membaca buku-buku dan majalah yang berhubungan dengan 
masalah yang diteliti, skripsi maupun thesis sebagai acuan penelitian 
terdahulu, dan dengan cara browsing di internet untuk mencari artikel-
artikel serta jurnal-jurnal atau data-data yang dapat membantu hasil 
dari penelitian. 
2) Studi lapangan (Field Research) 
Penelitian lapangan (Field Research), yaitu penelitian yang dilakukan 
dengan cara langsung ke masyarakat, untuk mendapatkan data primer 
melalui penyebaran kuesioner yang dibagikan kepada masyarakat 
mengenai pengaruh merek berbahasa asing dengan merek berbahasa 
indonesia dan karakteristik demografi individu terhadap keputusan 
membeli konsumen. Responden diminta menanggapi pertanyaan yang 
diberikan dengan cara menjawab daftar pertanyaan  dangan 
karakteristik demografi. Jenis kuesioner yang akan digunakan adalah 
kuesioner terbuka dimana responden diminta untuk menjawab 
pertanyaan dengan memilih jawaban yang telah disediakan dengan 
Skala Likert. 
3.6 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
 Variabel penelitian ini terdiri dari dua variabel, yaitu variabel 
independen/bebas dan variabel dependen/terikat. Variabel merupakan suatu 
atribut atau sifat atau nilai dari orang, obyek atau kegiatan yang mempunyai 
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variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik 
kesimpulannya. (Sugiyono, 2010). Variabel penelitian dapat dibagi menjadi 
dua, yaitu: 
1. Variabel Independen/Bebas merupakan variabel yang mempengaruhi 
atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel 
dependen. Variabel independen penelitian ini adalah merek dengan 
berbahasa asing dan merek berbahasa Indonesia. 
2. Variabel Dependen/Terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau 
yang menjadi akibat karena adanya variabel independen. Dalam 
penelitian ini yang dijadikan sebagai variabel dependen adalah 
keputusan pembelian. 
Secara teoritis, definisi operasional variabel adalah unsur penelitian 
yang memberikan penjelasan atau keterangan tentang variable-variabel 
operasional sehingga dapat diamati atau diukur. Definisi operasional yang 
akan dijelaskan penulis adalah sebagai berikut: 
Variabel pengetahuan responden dalam penelitian ini adalah sejauh 
mana responden mengetahui jenis bahasa yang digunakaan dalam merek 
suatu produk yang digunakan oleh mahasiswa universitas hasanuddin.  
Variabel merek berbahasa asing (X1) adalah penggunaan bahasa 
dalam merek suatu produk dengan menggunakan bahasa asing yang ingin 
ditawarkan kepada pelanggan dengan harapan pelanggan akan membeli 
barang yang ditawarkan, indikatornya antara lain bahasa dan citra  merek . 
Variabel merek berbahasa Indonesia (X2) adalah penggunaan bahasa 
Indonesiaa (bahasa dalam negeri) dalam suatu produk agar produk dikenal 
oleh semua kalangan masyarakat dan lebih bermasyarakat dengan 
masyarakat Indonesia.,indikatornya antara lain bahasa Indonesia dan citra 
merek. Sedangkan variabel keputusan membeli (Y) adalah karakteristik 
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orientasi mental yang dihadapkan konsumen untuk membuat suatu pilihan, 
indikatornya antara lain Kuantitas, Kualitas, Efisiensi, Efektivitas dan 
adaptabilitas. 
Tabel 3.1 Definisi Oprasional Variabel 
NO Variabel Konsep Indikator Pengukuran 
1 Merek 
Berbahasa 
Asing 
“ Foreign Branding is the strategy of 
spelling or pronouncing a Brand name in 
a foreign language ” Arti definisi 
tersebut, pemberian merek asing adalah 
strategi pengejaan atau pengucapan  
sebuah merek kedalam bahasa asing. 
Schmitt, dan dube (1994) 
 
Bahasa 
Citra Merek 
Pengetahuan 
konsumen 
Skala Likert 
5,4,3,2,1 
   
2 Merek 
Berbahasa 
Indonesia 
Penggunaan bahasa Indonesiaa (bahasa dalam 
negeri) dalam suatu produk agar produk dikenal 
oleh semua kalangan masyarakat dan lebih 
bermasyarakat dengan masyarakat Indonesia. 
(Miswan, 2010) 
Bahasa 
Citra Merek 
Pengetahuan 
konsumen 
Skala Likert 
5,4,3,2,1 
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Lanjutan Tabel 3.1 
NO Variabel Konsep Indikator Pengukuran 
3 Keputusan 
Pembelian 
Keputusan pembelian yaitu proses 
merumuskan berbagai alternatif guna 
menjatukan pilihan pada salah satu 
alternative tertentu untuk melakukan 
pembelian (Engel et al,2011) 
Kuantitas 
Kualitas 
Efisiensi 
Efektivitas 
      adaptabilitas 
Skala Likert 
5,4,3,2,1 
3.7 Instrumen Penelitian 
Pada penelitian ini, peneliti menggunakan kuesioner untuk 
mengumpulkan data primer. Untuk menguji apakah kuesioner yang 
disebarkan tersebut valid dan reliabel, maka penulis melakukan uji validitas 
dan uji reabilitas terhadap kuesioner. 
Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 
regresi berganda. Regresi linear berganda yaitu suatu metode statistik umum 
yang digunakan untuk meneliti hubungan antara sebuah variabel dependen 
dengan beberapa variabel independen. Analisis regresi berganda dalam 
penelitian ini digunakan untuk mengetahui pengaruh bahasa merek terhadap 
keputusan pembelian pada mahasiswa universitas hasanuddin di makassar. 
Formulasi persamaan regresi berganda sendiri adalah sebagai berikut:  
 
Y = a + b1X1 + b2X2 + e           (1) 
 
Keterangan :  
Y : Keputusan pembelian 
a : konstanta  
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X1 : Merek Berbahasa Asing 
X2 : Merek Berbahasa Indonesia 
b1, b2 : Koefisien regresi, merupakan besarnya perubahan variabel 
terikat akibat perubahan tiap-tiap unit variabel bebas. 
e :  Kesalahan Residual (error) 
3.7.1 Uji Validitas (Test of Validity) 
  Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner 
mampu untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. 
(Imam Ghozali dalam Dyah Ayu Anisha Pradipta, 2012:41). 
  Misalnya dalam mengukur intensi membeli di mata konsumen diukur 
dalam tiga pertanyaan berupa satu pertanyaan tiap indikator. Untuk mengukur 
variabel intensi konsumen, jawaban responden dikatakan valid apabila item-
item dalam kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur 
dalam kuesioner tersebut. Dalam uji validitas dapat digunakan SPSS 
(Statistical Product and Service Solutions) dan dapat pula digunakan rumus 
teknik korelasi Product Moment (Husein Umar dalam Dyah Ayu Anisha 
Pradipta, 2012:41): 
  =
 (∑X)− (∑ ∑ )
 (  ∑   − (∑ ) )(  ∑   − (∑ ) )
																										(1) 
Dimana : 
  r = koefisien korelasi 
 n = jumlah observasi/responden 
 X = skor pertanyaan 
 Y = skor total 
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Uji validitas dapat dilakukan dengan melihat korelasi antara skor 
masing-masing item dalam kuesioner dengan total skor yang ingin diukur, 
yaitu dengan menggunakan Coefficient Correlation Pearson dalam SPSS. 
Jika nilai signifikansi (P Value) > 0,05, maka tidak terjadi hubungan yang 
signifikan. Sedangkan, apabila nilai signifikansi (P Value) < 0,05, maka terjadi 
hubungan yang signifikan. 
3.7.2 Uji Reabilitas (Test of Reability) 
 Reliabilitas adalah alat ukur untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel. Suatu kuesioner dikatakan reliable atau 
handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau 
stabil dari waktu ke waktu. (Imam Ghozali dalam Dyah Ayu Anisha Pradipta, 
2012:42). 
Selain menggunakan bantuan SPSS, uji reliabilitas dapat dilakukan 
dengan menggunakan koefisien alpha (α) dari Cronbach: 
    =  
 
   
  1 −
   
 
  
    dan   =
    
(  )  
 
 
                           (2) 
Dimana : 
r11 =    reliabilitas instrument 
  k  =    banyak butir pertanyaan 
  Σ  
  =    jumlah varian butir 
    
         =    varian total 
            n  =    jumlah responden 
X =    nilai skor yang dipilih 
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Dalam penelitian ini misalnya variabel intensi membeli diukur dalam 
tiga pertanyaan berupa satu pertanyaan tiap indikator. Untuk mengukur 
variabel intensi konsumen 1 jawaban responden dikatakan reliable jika 
masing-masing pertanyaan dijawab secara konsisten. Pengujian reliabilitas 
dilakukan dengan menggunakan Cronbach Alpha. Koefisien Cronbach Alpha 
yang > 0,60 menunjukkan kehandalan (reliabilitas) instrumen (bila dilakukan 
penelitian ulang dengan waktu dan dimensi yang berbeda akan menghasilkan 
kesimpulan yang sama) dan jika koefisien Cronbach Alpha yang < 0,60 
menunjukkan kurang handalnya instrumen (bila variabel-variabel tersebut 
dilakukan penelitian ulang dengan waktu dan dimensi yang berbeda akan 
menghasilkan kesimpulan yang berbeda). Selain itu, Cronbach Alpha yang 
semakin mendekati 1 menunjukkan semakin tinggi konsistensi internal 
reliabilitasnya. 
3.8 Teknik Analisis Data 
3.8.1 Analisis Regresi Berganda  
 Analisis regresi berganda digunakan oleh peneliti, bila peneliti 
bermaksud meramalkan begaimana keadaan (naik turunnya) variable 
dependen, bila dua atau leih variable independen sebagai factor predictor 
dimanipulasi (dinaik turunkan nilainya ) (Sugiyono, 2010:277). Dalam 
mengetahui hubungan dan pengaruh masing-masing variable turunan strategi 
positioning dengan keputusan pembelian digunakan teknik analisis regresi 
berganda. Analisis regresi menggunakan rumus persamaan regresi berganda 
seperti yang dikutip dalam Sugiyono (2010: 277), yaitu:  
Y= α + b1X1 + b2X2 + e 
 Dimana: 
 
 
37 
 
  Y = Keputusan Pembelian 
  X1 = merek berbahasa asing 
  X2 = merek berbahasa indonesia 
  α = Konstanta 
  b1 – b2 = Koefisien regresi 
  e = Tingkat kesalahan  
3.8.2 Pengujian Hipotesis 
 Pembuktian hipotesis tersebut dapat dilakukan dengan menggunakan 
uji statistic, sebagai berikut: 
a. Uji Serempak (Uji F) untuk pengujian hipotesis pertama 
Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel bebasnya 
secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang bermakna terhadap 
variabel terikat. PEngujian dilakukan dengan membandingkan nila Fhitung 
dengan Ftabel pada derajat kesalahan 5% dalam arti (α = 0,05). Apabila nilai 
Fhitung ≥ nilai Ftabel , maka berarti variabel bebasnya secara bersama-sama 
memberikan pengaaruh yang bermakna terhadap variabel terikat atau 
hipotesis pertama dapat diterima. 
b. Uji Parsial (Uji t) untuk pengujian hipotesis kedua 
Uji ini digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel 
bebas terhadap variabel terikat apakah bermakna atau tidak. 
Pengujian dilakukan dengan membandingkan antara nilai thitung 
masing–masing variabel bebas dengan nilai ttabel dengan derajat 
kesalahan 5% dalam arti (α = 0,05). Apabila nilai Fhitung ≥ nilai Ftabel , 
maka berarti variabel bebasnya secara memberikan pengaaruh yang 
bermakna terhadap variabel terikat. 
Uji t, digunakan untuk menguji tingkat signifikasi variabel X terhadap Y. 
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1. Jika Thitung > Ttabel, maka variabel X mempunyai keeratan hubungan 
yang signifikan terhadap variabel Y. 
2. Jika Thitung < Ttabel, maka variabel X tidak mempunyai keeratan 
hubungan yang signifikan dengan variabel Y 
3.8.3  Koefisien Determinasi (R2) 
Pada model regresi linier berganda ini, akan dilihat besarnya kontribusi 
untuk variabel bebas terhadap variabel terikatnya dengan melihat besarnya 
koefisien determinasi totalnya (R2). Jika (R2) yang diperoleh mendekati 1 
(satu) maka dapat dikatakan semakin kuat model tersebut menerangkan 
hubungan variabel bebas terhadap variabel terikat. Sebaliknya jika (R2) makin 
mendekati 0 (nol) maka semakin lemah pengaruh variabel terhadap variabel 
terikat. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
4.1 Analisis Hasil Penelitian 
4.1.1 Deskripsi data 
Penelitian ini mengemukakan mengenai pengaruh bahasa merek 
terhadap keputusan pembelian pada mahasiswa universitas hasanuddin di 
makassar. Hal ini bertujuan untuk mengetahui seberapa jauh pengaruh merek 
berbahasa asing dan merek berbahasa indonesia terhadap keputusan 
pembelian konsumen.  
Responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi 
Universitas hasanuddin Makassar sebanyak 92 orang. Penelitian dilakukan 
dengan menampilkan dua jenis merek, dalam hal ini merek produk Freshtea 
mewakili merek berbahasa asing sedangkan merek produk Teh Pucuk 
mewakili merek berbahasa Indonesia setelah itu peneliti  membagikan 
kuesioner kepada masing-masing mahasiswa. Terdapat karakteristik 
responden yang dimasukkan dalam penelitian, yaitu berdasarkan jenis 
kelamin, usia, dan pendidikan terakhir. Pada tabel berikut ini menunjukkan 
pengelompokan responden berdasarkan jenis kelamin: 
Tabel 4. 1 Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah  (2014) 
Dari tabel di atas yang berdasarkan jenis kelamin, responden terdiri dari 
60 orang atau 56,2% berjenis kelamin laki-laki dan 32 orang atau 34,8% 
Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase 
Laki-laki 
Perempuan 
60 
32 
65,2% 
34,7% 
Total 92 100% 
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berjenis kelamin perempuan. Sehingga dapat dikatakan bahwa rata-rata 
responden penelitian ini adalah laki-laki. 
Pada tabel berikut ini menunjukkan pengelompokan responden 
berdasarkan usia: 
Tabel 4. 2 Karakteristik Responden berdasarkan Usia 
Usia Jumlah Responden Persentase 
18-25 tahun 
26-35 tahun 
>35 tahun 
92 
- 
- 
100% 
- 
- 
Total 92 100% 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah  (2014) 
Dari tabel di atas yang berdasarkan usia, responden yang berumur 18-
25 tahun merupakan yang paling banyak, yaitu terdiri 92 orang atau 100%. 
Hal ini dikarenakan semua responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa 
fakultas ekonomi Universitas Hasanuddin Makassar. 
Pada tabel berikut ini menunjukkan pengelompokan responden 
berdasarkan pendidikan terakhir : 
Tabel 4. 3 Karakteristik Responden berdasarkan Pendidikan Terakhir 
Pendidikan Terakhir Jumlah Responden Persentase 
SMA 
Diploma 
S1 
92 
- 
- 
100% 
- 
- 
Total 50 100% 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah  (2014) 
Dari tabel di atas yang berdasarkan pendidikan terakhir, responden 
yang paling dominan adalah mahasiswa dengan pendidikan terakhir SMA 
yaitu sebanyak 92 orang atau 100% . 
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4.2 Penentuan Range 
Survey ini menggunakan skala Likert dengan bobot tertinggi di tiap 
pernyataan adalah 5 dan bobot terendah adalah 1. Dengan jumlah responden 
sebanyak 92 orang, maka: 
      =
    	          −     	       ℎ
     	    
 
Skor tertinggi : 92 x 5 = 460 
Skor terendah : 92 x 1 = 92 
Sehingga range untuk hasil survey, yaitu : 
      
 
= 73  
Range skor: 
92-165  = Sangat rendah 
166-239 = Rendah 
240-313 = Cukup 
314-387 = Tinggi 
388-461  = Sangat tinggi 
4.3 Deskripsi dan Perhitungan Skor Variabel 
Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikator dan 
juga penghitungan skor bagi variabel merek berbahasa asing (X1), merek 
berbahasa indonesia (X2), uraikannya sebagai berikut. 
 
4.3.1  Deskripsi Variabel Merek Berbahasa Asing   (X1) 
Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel merek 
berbahasa asing didasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-
pernyataan seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan pada 
responden. Variasi jawaban responden untuk variabel merek berbahasa asing 
dapat dilihat pada tabel 4.4 berikut ini: 
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Tabel 4.4 Tanggapan Responden Merek Berbahasa Asing 
No
. 
Pernyataan 
Jawaban Responden 
Skor SS S N TS STS 
 %  %  %  %  % 
1. X1.1 38 41,3% 35 38% 10 10,8% 9 9,7% - - 378 
2. X1.2 38 41,3% 33 35,8% 17 18,4% 4 4,3% - - 381 
3. X1.3 18 19,5% 41 44,5% 24 26% 7 7,6% 2 2,1% 342 
Rata – rata 367 
      Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2014) 
Berdasarkan data di atas dengan jumlah responden 92 orang, rata- 
rata tanggapan responden mengenai seberapa menarik merek berbahasa 
indonesia dimana peneliti mengambil sampel frestea , responden memberikan 
jawaban sangat bagus. 
Selanjutnya tanggapan responden tentang maksud merek yang 
disampaikan dalam produk teh pucuk, rata-rata responden memberikan 
jawaban positif. Sedangkan tanggapan responden mengenai menyukai 
produk frestea karna lebih terlihat mendunia, responden menjawab baik. 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel merek berbahasa asing berada pada tingkat range keempat 
(tinggi) yakni 367, secara umum menarik. 
4.3.2  Deskripsi Variabel Merek Berbahasa Indonesia  (X2) 
Berdasarkan dengan tabel dibawah ini tanggapan responden 
mengenai merek berbahasa indonesia. Maka dari 92 responden yang telah 
memberikan tanggapan dalam kuesioner ini dapat kita lihat dengan tabel 
dibawah ini : 
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Tabel 4.5 Tanggapan Responden terhadap Merek Berbahasa Indonesia 
No. 
Pernyata
an 
Jawaban Responden 
Skor SS S N TS STS 
 %  %  %  %  % 
1. X2.1 24 26% 53 57,7% 14 15,2% 1 1% - - 376 
2. X2.2 19 20,6% 62 67,3% 11 11,9% - - - - 376 
3. X2.3  10 10,8% 52 56,5% 27 29,3% 3 3,2% - - 345 
Rata – rata 355 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2014) 
Berdasarkan data di atas dengan jumlah responden 92 orang, rata- 
rata tanggapan responden mengenai seberapa menarik merek berbahasa 
indonesia dimana peneliti mengambil sampel produk teh pucuk, responden 
memberikan jawaban baik. 
Selanjutnya tanggapan responden tentang maksud merek yang 
disampaikan dalam produk teh pucuk, rata-rata responden memberikan 
jawaban memuaskan. Sedangkan tanggapan responden mengenai menyukai 
produk teh pucuk karna lebih terlihat mendunia , responden menjawab baik. 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel merek berbahasa indonesia berada pada tingkat range 
keempat, yaitu   355. 
4.4  Deskripsi Variabel Keputusan pembelian (Y)  
 Berdasarkan dengan tabel dibawah ini tanggapan responden 
mengenai keputusan pembelian setelah melihat kedua merek tersebut. Maka 
dari 92 responden yang telah memberikan tanggapan dalam kuesioner ini 
dapat kita lihat dengan tabel dibawah ini : 
 
 
 
 
44 
 
Tabel 4.6 Tanggapan Responden terhadap Keputusan Pembelian  
No
. 
Pernyataa
n 
Jawaban Responden 
Skor SS S N TS STS 
 %  %  %  %  % 
1. Y1.1 46 50% 37 40,2% 6 6,5% 3 3,2% - - 402 
2. Y1.2 32 34,7% 50 54,3% 10 10,8% - - - - 390 
3. Y1.3 34 36,9% 44 47,8% 6 6,5% 3 3,2% 5 5,4% 375 
4. Y1.4 25 27,1% 43 46,7% 20 
21,7% 3 3,2% 1 1% 364 
5. Y1.5 27 29,3% 28 30,4% 27 29,3% 8 8,6% 2 2,1% 346 
Rata-rata 375,4 
    Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2014) 
Berdasarkan data di atas dengan jumlah responden 92 orang, rata- 
rata tanggapan responden mengenai produk yang mempunyai merek 
responden memberikan jawaban positif. 
Selanjutnya tanggapan responden tentang bersedia membeli lebih 
mahal untuk produk yang mempunyai merek, responden memberi jawaban 
sangat baik.Tanggapan responden tentang puas membeli produk yang 
mempunyai merek, responden memberi jawaban  baik. 
Tanggapan responden tentang produk yang mempunyai merek 
merupakan keputusan yang tepat, responden memberi jawaban baik. Dan 
tanggapan responden tentang merek menjadi perhatian utama dalam 
melakukan pembelian, tanggapan responden memberi jawaban setuju. 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel keputusan pembelian berada pada tingkat keempat yaitu 
375,4 (tinggi). 
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4.5 Pengujian Reliabilitas dan Validitas  
4.5.1 Pengujian Reliabilitas 
Uji reliabilitas dimaksudkan untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel. Reabilitas diukur dengan uji statistik 
cronbach’s alpha (α). Suatu variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai 
cronbach’ alpha> 0,60. 
 
Tabel 4.7  Hasil Uji Reliabilitas Variabel X1 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.666 3 
Sumber : diolah melalui SPSS V.20.00 
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variabel X1 di atas, nilai Cronbach’s 
Alpha mencapai angka 0,666 yaitu lebih besar dari 0,6. Berdasarkan 
ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam penelitian ini dikatakan 
reliabel.  
 
Tabel 4.8 Hasil Uji Reabilitas variabel X2 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.633 3 
Sumber : diolah melalui SPSS V.20.00 
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variabel X2 di atas, nilai Cronbach’s 
Alpha mencapai angka 0,633 yaitu lebih besar dari 0,6. Berdasarkan 
ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam penelitian ini dikatakan 
reliabel. 
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Tabel 4.9 Hasil uji reabilitas variabel  Y 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.747 5 
Sumber : diolah melalui SPSS V.20.00 
 
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variabel Y di atas, nilai Cronbach’s 
Alpha mencapai angka 0,747 yaitu lebih besar dari 0,6. Berdasarkan 
ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam penelitian ini dikatakan 
reliabel. 
4.5.2 Uji Validitas 
Hasil uji validitas melalui program SPSS 20.00 terhadap instrumen 
penelitian diperoleh angka korelasi yang diuraikan pada tabel berikut. 
 
Tabel 4.10 Hasil Uji Validitas 
Variabel Indikator/ 
Item 
Corrected Item-
Total Correlation 
Keterangan 
Merek Berbahasa 
Asing 
X1.1 .658 VALID 
VALID 
VALID 
X1.2 .320 
X1.3 .490 
Merek Berbahasa 
Indonesia 
X2.1 .620 VALID 
VALID 
VALID 
X2.2 .514 
X2.3 .541 
Keputusan 
Pembelian 
Y1 .388 VALID 
VALID 
VALID 
VALID 
VALID 
Y2 .518 
Y3 .580 
Y4 .603 
Y5 .544 
Sumber : Diolah melalui SPSS V.20.00 
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Berdasarkan tabel hasil uji validitas di atas, diketahui bahwa seluruh 
item pernyataan yang digunakan dalam penelitian ini untuk mengukur variabel 
merek berbahasa asing, merek berbahasa Indonesia dan keputusan 
pembelian  adalah valid, yang ditunjukkan dengan nilai dari masing-masing 
item pernyataan berdasarkan kolom Corrected Item-Total Correlation memiliki 
nilai koefisien korelasi positif dan lebih besar dari pada 0,3. 
4.6 Uji Hipotesis 
4.6.1 Hasil Analisis Regresi Berganda 
Analisis regresi linear berganda digunakan dalam penelitian ini dengan 
tujuan untuk membuktikan hipotesis mengenai adanya pengaruh variabel 
merek berbahasa asing (X1) dan merek berbahasa indoneisa (X2) secara 
parsial maupun bersama-sama terhadap keputusan pembelian (Y). 
Perhitungan statistik dalam analisis regresi linear berganda yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan bantuan program SPSS 
20.00 for Windows. Hasilnya dapat dilihat pada tabel berikut. 
Tabel 4.11 Hasil Regresi 
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 8,132 2,242  3,628 ,000 
X1 ,668 ,158 ,386 4,219 ,000 
X2 ,364 ,107 ,313 3,421 ,001 
a. Dependent Variable: Y 
Sumber : Data diolah dengan menggunakan SPSS V.20.00 
Berdasarkan hasil olah data maka dapat disusun persamaan regresi 
berganda sebagai berikut : 
Y = 8,132 + 0,668X1 + 0,364X2 +  e 
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Dimana : 
X1 : Merek berbahasa asing 
X2 : Merek berbahasa indonesia 
Y   : Keputusan pembelian 
e   : Nilai residual 
Persamaan regresi di atas dapat dijelaskan sebagai berikut: 
1. Nilai konstanta persamaan di atas sebesar 8,132. Angka tersebut 
menunjukkan tingkat keputusan pembelian(Y). 
2. Variabel independen merek berbahasa asing (X1) berpengaruh positif  
terhadap  keputusan pembelian(Y) dengan nilai koefisien sebesar (0,668). 
Hal ini berarti dengan memakai merek berbahasa asing, maka akan 
meningkatkan keputusan pembelian sebesar (0,668) 
3. Variabel independen merek berbahasa Indonesia (X2) berpengaruh positif  
terhadap keputusan pembelian (Y) dengan nilai koefisien sebesar (0,364). 
Hal ini berarti dengan memakai merek berbahasa Indonesia, maka akan 
meningkatkan keputusan pembelian sebesar (0,364) 
4. Dari kedua variabel merek berbahasa asing dan merek berbahasa 
Indonesia dimana variabel merek berbahasa asing berpengaruh lebih 
besar terhadap keputusan pembelian.  
4.6.2 Analisis Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar 
pengaruh variabel-variabel bebas memiliki pengaruh terhadap variabel 
terikatnya. Nilai koefisien determinasi untuk dua varibel bebas digunakan R , 
sebagai berikut. 
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Tabel 4.12 Hasil Koefisien Determinasi 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,851
a
 ,724 ,716 2,19380 
a. Predictors: (Constant), X2, X1 
b. Dependent Variable: Y 
Sumber : Data diolah dengan menggunakan SPSS V.20.00 
 
Dari hasil analisis faktor-faktor yang memengaruhi keputusan 
pembelian menunjukkan nilai koefisien determinasi (R) sebesar 0,851 hal ini 
berarti seluruh variabel bebas yakni merek berbahasa asing (X1) dan merek 
berbahasa indonesia (X2) mempunyai kontribusi secara bersama-sama 
sebesar 85% terhadap variabel terikat (Y) yakni keputusan pembelian, 
sedangkan sisanya sebesar 15% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain diluar dari 
penelitian ini seperti harga dan kualitas barang. 
4.6.3 Uji Signifikansi (Uji F) 
Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah variabel-variabel 
independen yang dimasukkan dalam model dapat digunakan untuk 
meramalkan adanya pengaruh terhadap variabel dependennya. Hasil 
perhitungan Uji F ini dapat dilihat pada tabel berikut. 
Tabel 4.13 Hasil Uji Signifikansi Simultan (Uji F) 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 148,490 2 74,245 15,427 ,000
b
 
Residual 428,336 89 4,813   
Total 576,826 91    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), X2, X1 
Sumber : Data diolah dengan menggunakan SPSS V.20.00 
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Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh kemungkinan bisa atau 
tidaknya digunakan meramalkan nilai variabel bebas merek berbahasa asing 
(X1) dan merek berbahasa Indonesia terhadap varibel terikat keputusan 
pembelian (Y). Uji F dilakukan dengan membandingkan nilai α dengan nilai 
signifikansi dari nilai F hitung itu sendiri. Dimana jika nilai α lebih besar dari  
nilai signifikansi F hitung, maka variabel bebas (X1) dan (X2) berpengaruh 
signifikan terhadap variabel terikat (Y).  
  Hasil perhitungan statistik menunjukkan nilai F hitung = 15,427 dengan 
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 (5%). Hal ini berarti hipotesis yang 
menyatakan bahwa variabel merek berbahasa asing dan merek berbahasa 
indonesia pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian  
dinyatakan diterima. 
4.6.4 Uji Parsial (Uji T) 
Uji T dimaksudkan untuk mengetahui seberapa jauh pengaruh satu 
variabel independen (merek berbahasa asing dan merek berbahasa 
indonesia) secara individual dalam menerangkan variabel dependen 
(keputusan pembelian). Hasil uji t pada penelitian ini dapat dilihat pada tabel 
berikut. 
Tabel 4.14 Hasil Uji Parsial (Uji T) 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 8,132 2,242  3,628 ,000 
X1 ,668 ,158 ,386 4,219 ,000 
X2 ,364 ,107 ,313 3,421 ,001 
a. Dependent Variable: Y 
Sumber : Data diolah dengan menggunakan SPSS V.20.00 
Berikut akan dijelaskan pengujian masing-masing variabel secara parsial. 
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1. Variabel Merek Berbahasa Asing (X1) 
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel merek berbahasa asing (X1) 
terhadap keputusan pembelian (Y) diperoleh nilai t hitung = 4,219 dengan 
tingkat signifikansi 0,000. 
Dengan menggunakan batas signifikansi (α) = 0,05, maka  tingkat 
signifikansi 0,000< 0,05 maka hipotesis diterima. Hal ini berarti variabel merek 
berbahasa asing (X1) mempunyai pengaruh yang positif dan berpengaruh 
signifikan  terhadap keputusan pembelian (Y). 
2. Variabel Merek Berbahasa Indonesia (X2) 
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel merek berbahasa indonesia 
(X2) terhadap keputusan pembelian (Y) diperoleh nilai t hitung = 3,421 dengan 
tingkat signifikansi 0,001. 
Dengan menggunakan batas signifikansi (α) = 0,05, maka tingkat 
signifikansi 0,001< 0,05, maka hipotesis diterima. Hal ini berarti variabel 
merek berbahasa indonesia mempunyai pengaruh yang positif dan 
berpengaruh signifikan  terhadap keputusan pembelian (Y). 
Selanjutnya, berdasarkan hasil uji T di atas, maka dapat di simpulkan 
bahwa variabel yang paling dominan mempengaruhi keputusan pembelian 
adalah variabel merek berbahasa asing (X1) dengan nilai α > sig( nilai α (0,05) 
> sig (0,000) dan nilai T hitung sebesar 4,219. Dengan demikian dapat 
dikatakan bahwa variabel merek berbahasa asing (X1) merupakan variabel 
yang paling dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen 
di Makassar. 
4.7 Pembahasan Hasil Penelitian 
Berdasarkan hasil analisis yakni pengujian regresi secara parsial dan 
secara simultan ternyata variabel merek berbahasa asing dan merek 
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berbahasa Indonesia berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian pada mahasiswa Universitas Hasanuddin di Makassar. Selanjutnya 
variabel yang paling dominan adalah merek berbahasa asing dimana 
pengaruh merek berbahasa asing lebih besar daripada merek berbahasa 
indonesia terhadap keputusan pembelian pada mahasiswa universitas 
hasanuddin.   
Penggunaan merek berbahasa asing mempunyai pengaruh yang 
positif terhadap keputusan pembelian pada mahasiswa universitas 
hasanuddin artinya mahasiswa lebih memilih merek asing karna 
mencerminkan kualitas produk tersebut. 
Selanjutnya berdasarkan hasil uji regresi yakni antara merek 
berbahasa Indonesia terhadap keputusan pembelian, menunjukan adanya 
pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Dilihat dari tanggapan 
responden terhadap variabel merek berbahasa Indonesia berada pada 
tingkatan range keempat. 
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BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 
5.1 Kesimpulan 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh bahasa merek 
terhadap keputusan pembelian pada mahasiswa universitas hasanuddin dan 
untuk mengetahui pengaruh merek berbahasa asing dan merek berbahasa 
Indonesia terhadap keputusan pembelian pada mahasiswa universitas 
hasanuddin. Dari rumusan masalah penelitian yang diajukan, berdasarkan 
analisis data yang telah dilakukan, dan pembahasan yang telah dikemukakan, 
maka diperoleh kesimpulan sebagai berikut: 
1. Berdasarkan hasil penelitian membuktikan bahwa bagian dari variabel 
independen Bahasa Merek  yaitu Merek Berbahasa Asing dan Merek 
Berbahasa Indonesia mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap variabel dependen yaitu Keputusan Pembelian Pada Mahasiswa 
Universitas Hasanuddin Di Makassar. Dengan demikian hipotesis 
pertama diterima. 
2. Variabel Merek Berbahasa Asing (X1) merupakan variabel yang paling 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y) Pada Mahasiswa 
Universitas Hasanuddin, sehingga hipotesis kedua terbukti dan dapat 
diterima. 
5.2 Saran 
Berdasarkan hasil analisis pembahasan serta beberapa kesimpulan 
pada penelitian ini, adapun saran-saran yang dapat diberikan melalui hasil 
penelitian ini agar mendapatkan hasil yang lebih baik, yaitu:  
1. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat meneliti dengan variabel-
variabel lain diluar variabel ini agar memperoleh hasil yang lebih 
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bervariatif yang dapat menggambarkan hal-hal apa saja yang dapat 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen dan disarankan 
untuk memperluas cakupan penelitian tentang pengaruh bahasa merek 
terhadap keputusan pembelian yang dipakai pada penelitian ini.  
2. Merek yang menjadi perhatian konsumen yaitu merek berbahasa asing 
sehingga perusahaan atau orang-orang yang terjun di dunia bisnis bisa 
memberikan merek produknya dengan merek berbahasa asing. 
5.3 Keterbatasan Penelitian 
1. Kurangnya kesungguhan dari beberapa responden dalam menjawab 
pertanyaan. Hal ini dikarenakan aktivitas beberapa responden yang 
cukup padat. 
2. Masih tingginya keengganan responden dalam menjawab pertanyaan-
pertanyaan penelitian sesuai dengan keadaan yang sebenarnya. Hal 
ini tampak dalam jawaban responden yang banyak mengumpul pada 
daerah sangat setuju sehingga hal ini memungkinkan adanya jawaban-
jawaban yang bias. 
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Lampiran 2 
KUESIONER 
Responden Yth. 
 Bersama ini penulis sampaikan kuesioner penelitian. Adapun maksud 
dari penyampaian kuesioner ini untuk mendapatkan data yang akan 
digunakan dalam pembuatan Skripsi yang berjudul “Pengaruh Bahasa Merek 
Terhadap Keputusan Pembelian pada mahasiswa universitas 
hasanuddin Di Makassar” 
 Dengan segala kerendahan hati saya mengharapkan bantuan saudara 
untuk mengisi setiap pertanyaan yang ada dalam kuesioner ini. Mengingat 
data yang saya kumpulkan ini sangat besar arti dan pengaruhnya terhadap 
hasil penelitian ini, maka saya mohon kesediaan saudara untuk mengisi 
kuesioner ini secara jujur dan benar. 
 Atas bantuan dan kesediaan anda meluangkan waktunya saya 
mengucapkan terima kasih. 
A. DATA RESPONDEN : 
Sebelum menjawab pertanyaan dalam kuesioner ini, mohon Saudara mengisi 
data berikut terlebih dahulu. (Jawaban yang saudara berikan akan 
diperlakukan secara rahasia). 
Pilihlah salah satu jawaban dengan memberikan tanda silang [X] pada kotak 
yang disediakan. 
1. Jenis kelamin Anda: 
[1] Pria     [2] Wanita 
2. Berapakah usia Anda: 
[1] 20-35 tahun   [2] 35-45 tahun [3] >45 tahun 
3. Tingkat pendidikan terakhir Anda: 
[1] SLTA/ Sederajat   [2] Diploma  [3] S1 
[4] Lainnya:     
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B. PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER 
 
1. Dari daftar pertanyaan yang ada dikelompokkan dalam 4 (empat) bagian 
utama indikator pengukuran. 
2. Responden diharapkan membaca terlebih dahulu diskripsi masing-
masing pertanyaan sebelum memberikan jawaban. 
3. Responden dapat memberikan jawaban dengan memberikan tanda 
silang (X) pada salah satu pilihan jawaban yang tersedia. Hanya satu 
jawaban saja yang dimungkinkan untuk setiap pertanyaan. 
4. Isilah secara singkat apabila ada pertanyaan yang membutuhkan 
penjelasan. 
5. Pada masing-masing pertanyaan terdapat lima alternative jawaban yang 
mengacu pada teknik skala Likert, yaitu: 
 Sangat Setuju  (SS) = 5 
 Setuju   (S) = 4 
 Netral   (N) = 3 
 Tidak Setuju  (TS) = 2 
 Sangat Tidak Setuju  (STS) = 1 
6. Data responden dan semua informasi yang diberikan akan dijamin 
kerahasiaannya,oleh sebab itu dimohon untuk mengisi kuesioner 
dengan sebenarnya dan seobjektif mungkin. 
 
DAFTAR KUESIONER 
Pengaruh bahasa merek Terhadap Keputusan Pembelian 
pada mahasiswa universitas Hasanuddin di Makassar 
 
KUESIONER UNTUK MEREK BERBAHASA ASING 
No 
Pendapat Tentang Merek Berbahasa 
Asing 
Alternatif Jawaban 
SS S N TS STS 
1 Saya merasa produk frestea  menarik       
2 Saya mengetahui maksud merek  yang 
disampaikan dalam produk frestea 
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3 Saya menyukai produk frestea karena lebih 
terlihat Bonafid atau mendunia 
     
 
KUESIONER UNTUK MEREK BERBAHASA INDONESIA 
No 
Pendapat Tentang Merek Berbahasa 
Indonesia 
Alternatif Jawaban 
SS S N TS STS 
1 Saya merasa produk teh pucuk menarik      
2 Saya mengetahui maksud merek  yang 
disampaikan dalam produk teh pucuk  
     
3 Saya menyukai  produk teh pucuk karena 
lebih terlihat Bonafid atau mendunia 
     
 
KUESIONER UNTUK KEPUTUSAN PEMBELIAN 
 
 
 
 
 
No Keputusan pembelian 
Alternatif Jawaban 
SS S N TS STS 
1 Saya akan membeli produk yang 
mempunyai merek 
     
2 Saya membeli lebih mahal untuk produk 
yang mempunyai merek 
     
3 Merek menjadi perhatian utama dalam 
melakukan pembelian  
     
4 Membeli produk yang mempunyai merek 
merupakan keputusan yang tepat 
     
5 Saya puas membeli produk yang 
mempunyai merek  
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Lampiran 3 
Uji Reabilitas X1 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.666 3 
  
Uji Reabilitas X2 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.633 3 
 
UJI REABILITAS Y 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.747 5 
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Lampiran 4 
Uji validitas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Variabel Indikator/ 
Item 
Corrected Item-
Total Correlation 
Keterangan 
Merek Berbahasa 
Asing 
X1.1 .658 VALID 
VALID 
VALID 
X1.2 .320 
X1.3 .490 
Merek Berbahasa 
Indonesia 
X2.1 .620 VALID 
VALID 
VALID 
X2.2 .514 
X2.3 .541 
Keputusan 
Pembelian 
Y1 .388 VALID 
VALID 
VALID 
VALID 
VALID 
Y2 .518 
Y3 .580 
Y4 .603 
Y5 .544 
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Lampiran 5 
 
Koefisien determinasi (R2) 
 
 
 
 
 
 
                   Uji F 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 148,490 2 74,245 15,427 ,000
b
 
Residual 428,336 89 4,813   
Total 576,826 91    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), X2, X1 
                    
                    Uji T dan persamaan regresi 
 
 
 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,851
a
 ,724 ,716 2,19380 
a. Predictors: (Constant), X2, X1 
b. Dependent Variable: Y 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 8,132 2,242  3,628 ,000 
X1 ,368 ,158 ,386 4,219 ,000 
X2 ,664 ,107 ,313 3,421 ,001 
a. Dependent Variable: Y 
